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  Citra Merek E-Wom Niat Beli 
Pengetahuan 

Produk 

NB3 -0.065 0.589 0.780 0.345 

NB4 0.023 0.348 0.715 0.273 

NB5 0.016 0.448 0.727 0.227 

NB6 0.057 0.269 0.687 0.236 

NB7 0.026 0.341 0.730 0.293 

PP1 -0.223 0.285 0.257 0.592 

PP2 -0.086 0.206 0.242 0.600 

PP3 -0.024 0.275 0.337 0.771 

PP4 -0.073 0.126 0.163 0.662 

PP5 -0.018 0.206 0.339 0.766 

PP6 0.034 0.145 0.197 0.722 

 

Tabel 4.10 menunjukkan hasil analisis cross loading untuk menguji validitas 

diskriminan dari masing-masing indikator pada setiap variabel penelitian. Pada 

variabel Citra Merek, indikator CM1 sampai dengan CM4 memiliki nilai loading 

tertinggi pada variabelnya masing-masing, yaitu sebesar 0.536, 0.818, 0.791, dan 

0.703. Nilai ini lebih tinggi dibandingkan dengan loading-nya terhadap variabel 

lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam variabel Citra 

Merek adalah valid, karena memiliki korelasi yang lebih kuat terhadap variabel 

yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Selanjutnya, pada variabel 

E-wom, indikator EW1 sampai dengan EW6 juga menunjukkan nilai loading 

tertinggi terhadap variabel E-wom, yaitu sebesar 0.740, 0.717, 0.610, 0.728, 0.770, 

dan 0.781. Nilai-nilai ini lebih tinggi daripada loading terhadap konstruk lainnya, 

sehingga seluruh indikator E-wom juga dapat dinyatakan valid. Pada variabel Niat 

Beli, indikator NB1 sampai dengan NB7 memiliki nilai loading terhadap variabel 

Niat Beli masing-masing sebesar 0.706, 0.715, 0.780, 0.715, 0.727, 0.687, dan 

0.730. Karena nilai loading tertinggi dimiliki terhadap variabel yang bersangkutan, 

maka indikator-indikator pada variabel Niat Beli juga memenuhi syarat validitas. 

Terakhir, pada variabel Pengetahuan Produk, indikator PP1 sampai dengan PP6 

memiliki nilai loading terhadap variabel Pengetahuan Produk sebesar 0.592, 0.600, 

0.771, 0.662, 0.766, dan 0.722. Seluruh nilai ini lebih tinggi dibandingkan dengan 
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cross loading terhadap variabel lainnya, sehingga indikator dalam variabel ini juga 

dapat dinyatakan valid. 

4.3.3 Construct Reliability 

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk memastikan konsistensi dari 

kuesioner yang telah disebarkan, terutama setelah dilakukan pengisian berulang 

oleh responden yang berbeda. Suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability-nya > 0,70 (Hair et al., 2021). 

Nilai-nilai tersebut dapat dilihat secara rinci pada tabel berikut. 

Tabel 4. 11 Nilai Cronbach’s Alpha dan Nilai Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Niat Beli 0.850 0.885 

E-Wom 0.823 0.870 

Pengetahuan 

Produk 
0.780 0.843 

Citra Merek 0.727 0.808 

 

Tabel 4.11 menyajikan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

untuk masing masing variabel dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil yang 

ditampilkan, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70, 

yang berarti telah memenuhi kriteria kelayakan uji reliabilitas. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini tergolong reliabel, 

sehingga instrumen yang digunakan dinilai konsisten dan dapat dipercaya untuk 

digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

4.4 Analisa Inner Model 

4.4.1 R-Square (R2) 

Metode evaluasi terhadap inner model dilakukan untuk menganalisis nilai R-

Square Adjusted, yang bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel 

laten eksogen terhadap variabel laten endogen dalam model penelitian. 
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Tabel 4. 12 Nilai R-Square 

Variabel R Square Adjusted 

E-Wom 0.097 

Niat Beli 0.350 

 

Menurut Hair et al. (2021), nilai R-Square sebesar 0,75 dikategorikan sebagai kuat 

(substantial), nilai sebesar 0,50 dianggap sedang (moderate), sedangkan nilai 0,25 

atau lebih rendah termasuk dalam kategori lemah (weak) dalam menjelaskan 

pengaruh antar variabel dalam model penelitian. 

Variabel E-wom memiliki nilai R Square Adjusted sebesar 0.097. Artinya, sebesar 

9,7% variasi dalam variabel E-wom dapat dijelaskan oleh model, sedangkan 

sisanya sebesar 90,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini. 

Variabel Niat Beli memiliki nilai R Square Adjusted sebesar 0.350. Ini menunjukkan 

bahwa sebesar 35% variasi dalam niat beli dapat dijelaskan oleh konstruk yang ada 

dalam model, sementara 65% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. 

4.5 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

bantuan software Smart PLS versi 3.0 melalui metode bootstrapping. Peneliti 

menetapkan tingkat signifikansi sebesar 5%, sehingga kriteria pengujian yang 

digunakan adalah nilai P-value harus < 0,05. Jika nilai P-value berada di bawah batas 

tersebut, maka hipotesis dinyatakan signifikan dan dapat diterima. Hasil dari uji 

bootstrapping ini menjadi dasar untuk menarik kesimpulan mengenai ada tidaknya 

pengaruh antar variabel dalam model penelitian. 
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Tabel 4. 13 Path Coefficients 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

Citra Merek 

→ E-Wom -0,077 -0,062 0,112 0,685 0,494 

Tidak 

Signifikan 

Citra Merek 

→ Niat Beli 0,061 0,072 0,101 0,608 0,544 

Tidak 

Signifikan 

E-Wom → 

Niat Beli 0,482 0,486 0,069 6,998 0,000 
Signifikan 

Pengetahuan 

Produk → 

E-Wom 0,312 0,330 0,078 4,001 0,000 

Signifikan 

Pengetahuan 

Produk → 

Niat Beli 0,245 0,239 0,075 3,265 0,001 

Signifikan 

 

 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil 

pengujian pada tabel 4.13, hasil menunjukkan nilai P-Value sebesar 0,001. Nilai-

nilai ini mengindikasikan bahwa hipotesis diterima. Dengan demikian, pengetahuan 

produk berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. 

 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap E-Wom. Berdasarkan hasil 

pengujian pada tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,000. Karena memenuhi syarat 

signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap e-wom. 

 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil pengujian pada 

tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,544. Karena nilai P-Value > 0,05, maka hipotesis 

ini tidak signifikan. Artinya, citra merek tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli. 

 Pengaruh citra merek terhadap ewom. Berdasarkan hasil pengujian pada 

tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,494. Karena nilai P-Value > 0,05, maka hipotesis 

ini tidak signifikan. Dengan demikian, citra merek tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap e-wom. 
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 Pengaruh E-Wom terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil pengujian pada 

tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,000. Karena P-Value < 0,05, maka hipotesis ini 

diterima. Artinya, e-wom berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

4.6 Uji Mediasi 

Gambar 4. 3 Model Mediasi 

 

Tabel 4. 14 Uji Mediasi 

  

Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan pada Tabel 4.13, jalur Pengetahuan 

Produk → E-WOM → Niat Beli menunjukkan nilai P-Value sebesar 0,001, yang 

berada di bawah batas signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa e-wom 

berperan secara signifikan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

pengetahuan produk dan niat beli. Lebih lanjut, tipe mediasi yang teridentifikasi 

dalam hubungan ini adalah complementary mediation. Jenis mediasi ini terjadi 

ketika baik pengaruh langsung dari pengetahuan produk terhadap niat beli maupun 

pengaruh tidak langsung melalui e-wom sama-sama signifikan dan bergerak searah. 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Keterangan Jenis 

Citra 

Merek→  E-

Wom→  Niat 

Beli -0,037 -0,031 0,055 0,673 0,501 

Tidak 

Signifikan 

Complementary 

Mediation 

Pengetahuan 

Produk →  E-

Wom →  

Niat Beli 0,150 0,161 0,046 3,248 0,001 

Signifikan 
No Effect Non 

Mediation 
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Dengan demikian, e-wom bukan hanya sebagai perantara, tetapi juga memperkuat 

pengaruh langsung yang telah ada. Artinya, semakin tinggi pengetahuan konsumen 

terhadap produk, maka akan semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk 

menyebarkan informasi secara elektronik, yang pada akhirnya mendorong 

peningkatan niat beli. Temuan ini mempertegas bahwa penguatan strategi 

komunikasi produk tidak cukup hanya pada penyampaian informasi, tetapi juga 

perlu difokuskan pada penciptaan pengalaman positif konsumen yang dapat 

mendorong mereka untuk terlibat dalam aktivitas e-wom secara aktif. Oleh karena 

itu, hipotesis yang menyatakan bahwa e-WOM memediasi pengaruh pengetahuan 

produk terhadap niat beli dapat diterima, dengan peran mediasi yang bersifat 

complementary. 

Berdasarkan Tabel 4.13, jalur mediasi Citra Merek → E-wom → Niat Beli 

memiliki nilai P-Value sebesar 0,501, yang melebihi batas signifikansi 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa e-wom tidak memediasi hubungan antara citra merek dan niat 

beli secara signifikan. Jenis mediasi yang terjadi dalam hubungan ini termasuk no 

effect non mediation, di mana baik pengaruh langsung maupun tidak langsung 

tidak signifikan. Dengan demikian, e-wom tidak berperan sebagai perantara dalam 

hubungan antara citra merek dan niat beli dalam konteks penelitian ini. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa persepsi terhadap citra merek belum cukup kuat untuk 

mendorong aktivitas e-wom yang berdampak pada niat beli konsumen 

4.7 Pembahasan Hipotesis 

4.7.1 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli 

 Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis pertama (H1) 

menunjukkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat beli konsumen. Temuan ini didukung oleh data yang ditampilkan pada 

Tabel 4.13. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen 

terhadap produk Adidas, maka semakin besar pula keinginan mereka untuk 

melakukan pembelian. Dalam konteks nyata, ketika konsumen mengetahui bahwa 

sepatu Adidas memiliki teknologi bantalan ringan, daya tahan tinggi, dan model 

yang sedang tren di kalangan suporter sepak bola, maka hal ini memperkuat 
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keyakinan mereka terhadap kualitas produk dan mendorong niat beli. Informasi 

produk yang lengkap memungkinkan konsumen merasa lebih percaya diri dan 

minim risiko dalam pengambilan keputusan pembelian. 

 Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khoirunnisa 

& Albari (2023). Tetapi penelitian ini sejalan yang dilakukan oleh Nurhayati & 

Hendar (2023), Pavlovskaia & Kara (2022), Bursan et al. (2021) dan Aisah & 

Wahyono (2018) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli, baik secara langsung maupun melalui variabel 

perantara. Mereka menekankan bahwa pemahaman konsumen yang baik terhadap 

suatu produk menjadi faktor penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian, terutama di era digital saat ini yang menyediakan beragam informasi 

produk secara terbuka. Maka semakin tinggi pengetahuan konsumen tentang sepatu 

Adidas, semakin besar kecenderungan mereka untuk memiliki niat membeli sepatu 

tersebut. 

4.7.2 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Pengetahuan Produk 

terhadap Niat Beli 

 Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis kedua (H2) berhasil 

menunjukkan bahwa e-wom secara signifikan memediasi hubungan antara 

pengetahuan produk dengan niat beli. Berdasarkan hasil analisis jalur yang 

ditampilkan pada Tabel 4.13, menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari 

pengetahuan produk terhadap niat beli melalui e-wom adalah signifikan. 

berdasarkan hasil uji path coefficient, diketahui bahwa pengetahuan produk (a) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-wom (b), dan secara bersamaan, 

pengetahuan produk (a) juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap niat 

beli (c). Berdasarkan jenis mediasi yang dikemukakan oleh Zhao et al. (2010) 

temuan ini termasuk ke dalam kategori complementary mediation. Hasil ini 

mencerminkan bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan mendalam tentang 

produk Adidas seperti mengenal keunggulan desain model Gazelle, memahami 

teknologi sol Boost, atau mengetahui reputasi kolaborasi Adidas dengan klub sepak 

bola ternama tidak hanya memiliki dorongan pribadi untuk membeli, tetapi juga 

terdorong untuk membagikan informasi tersebut melalui media sosial, forum 
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komunitas suporter, atau ulasan marketplace. Misalnya, seorang suporter sepakbola 

yang merasa puas dengan kualitas dan kenyamanan sepatu Adidas Spezial 

kemudian menuliskan ulasan positif di Instagram atau grup WhatsApp komunitas 

suporter. Ulasan tersebut menjadi bentuk e-wom yang dapat memperkuat persepsi 

konsumen lain yang sedang mempertimbangkan untuk membeli produk serupa. 

 Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Khoirunnisa & 

Albari (2023) dan Aisah & Wahyono (2018) yang menyatakan bahwa pengetahuan 

produk berperan penting dalam mendorong konsumen untuk terlibat dalam aktivitas 

e-wom, yang pada akhirnya akan meningkatkan niat beli terhadap produk tertentu. 

Semakin tinggi pengetahuan konsumen tentang sepatu Adidas, dan semakin aktif 

mereka dalam menyebarkan atau menerima informasi secara digital, maka semakin 

besar pula niat mereka untuk membeli sepatu tersebut. 

4.7.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli 

 Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis ketiga (H3) 

mengungkapkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat beli konsumen. Temuan ini diperkuat oleh hasil analisis data yang 

ditampilkan pada Tabel 4.13, di mana nilai statistik tidak memenuhi kriteria 

signifikansi, artinya temuan ini mengindikasikan bahwa pengakuan atau kesan 

positif terhadap merek saja tidak cukup untuk membentuk niat beli, terutama dalam 

konteks pasar yang kompetitif seperti industri sepatu olahraga. Misalnya, seorang 

suporter sepak bola mungkin mengakui bahwa Adidas adalah merek ternama 

dengan citra global yang kuat, tetapi hal itu tidak menjamin ia akan membeli produk 

Adidas, karena bisa jadi ia lebih mempertimbangkan faktor lain seperti harga, 

kenyamanan, tren yang sedang berlangsung di komunitas suporter, atau 

rekomendasi dari teman. 

 Temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh 

Khoirunnisa & Albari (2023), Susanti et al. (2020), Khan et al. (2024), Ezzat et al. 

(2022), Rehman & Elahi (2024) dan Aisah & Wahyono (2018) yang menyatakan 

bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Tetapi dalam penelitian yang dilakukan oleh Febriyantoro (2020) dan Lee (2018) 

dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh 
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secara signifikan terhadap niat beli. Citra merek sepatu Adidas tidak secara 

langsung mendorong munculnya niat beli, sehingga citra merek bukanlah faktor 

penentu utama dalam keputusan pembelian konsumen dalam konteks penelitian ini. 

4.7.4 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Citra Merek terhadap 

Niat Beli 

 Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis mediasi (H4) 

menunjukkan bahwa E-wom dalam memediasi hubungan antara citra merek dengan 

niat beli, menunjukkan bahwa jalur mediasi tersebut tidak signifikan. Hal ini 

berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.13, di mana nilai P-value tidak 

memenuhi kriteria signifikansi yang telah ditetapkan P < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis tidak dapat diterima. Berdasarkan hasil uji path 

coefficient, diketahui bahwa citra merek (a) tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap e-WOM (b), dan citra merek (a) juga tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap niat beli (c). Berdasarkan jenis mediasi yang 

dikemukakan oleh Zhao et al. (2010), temuan ini termasuk ke dalam kategori no 

effect mediation yang berarti E-wom tidak memiliki peran mediasi dalam hubungan 

antara citra merek dan niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun citra 

merek Adidas sangat kuat, namun hal tersebut tidak secara otomatis menghasilkan 

e-WOM yang cukup berpengaruh dalam mendorong niat beli. Dalam praktiknya, 

bisa jadi konsumen mengenal dan menyukai Adidas karena reputasinya, namun 

tidak semua dari mereka akan secara aktif membagikan atau mencari pengalaman 

orang lain melalui ulasan digital. Artinya, citra merek tetap berdampak kuat secara 

langsung, namun tidak diperkuat oleh mekanisme e-wom dalam kasus ini. 

 Temuan ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Khoirunnisa & Albari (2023) dan Aisah & Wahyono (2018) yang 

menyatakan bahwa citra merek dan e-wom secara bersama-sama memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Tetapi penelitian ini sejalan yang 

dilakukan oleh Lien et al. (2015) yang menyatakan bahwa citra merek dan e-wom 

memiliki pengaruh yang tidak signifikan atau tidak diterima. Meskipun citra merek 

mungkin terbentuk dengan baik, hal tersebut tidak secara efektif diteruskan melalui 

e-wom untuk memengaruhi niat beli konsumen 
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4.7.5 Pengaruh E-Wom terhadap Niat Beli  

 Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis kelima (H5) 

menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli 

konsumen. Hasil ini diperoleh berdasarkan data yang ditampilkan dalam Tabel 4.13, 

Hasil ini membuktikan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi yang 

disampaikan oleh pengguna lain secara online dapat menjadi sumber informasi 

yang kredibel bagi calon konsumen. Dalam praktik nyata, seseorang yang awalnya 

ragu membeli sepatu Adidas dapat berubah pikiran setelah menonton video ulasan 

YouTube dari pengguna lain yang menunjukkan kenyamanan dan desain eksklusif 

sepatu tersebut. Informasi dari sesama pengguna dianggap lebih jujur dan autentik 

dibandingkan iklan perusahaan, sehingga berperan penting dalam membentuk 

keputusan pembelian 

 Temuan ini juga selaras dengan berbagai penelitian  terdahulu yang 

dilakukan oleh Dea Khoirunnisa & Albari (2023), Khan et al. (2024), Ezzat et al. 

(2022), Rym Trabelsi & Mbarek (2021) dan Aisah & Wahyono (2018) menegaskan 

bahwa e-wom berpengaruh signifikan terhadap intensi pembelian yang artinya 

interaksi dan komunikasi antar konsumen melalui media digital dapat membentuk 

opini dan preferensi konsumen terhadap produk atau merek tertentu, yang pada 

akhirnya berdampak pada niat beli. Konsumen yang menerima informasi positif 

dari sesama pengguna cenderung merasa lebih yakin dan terdorong untuk membeli 

produk tersebut. Dengan demikian, e-wom tidak hanya menjadi sarana berbagi 

pengalaman, tetapi juga alat persuasi yang kuat dalam membentuk perilaku 

pembelian konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, perusahaan disarankan untuk 

mengelola e-wom secara strategis, misalnya dengan mendorong ulasan positif dari 

pelanggan, menanggapi feedback dengan cepat, serta membangun komunitas 

digital yang aktif. Upaya ini dapat meningkatkan persepsi positif terhadap produk 

dan pada akhirnya mendorong peningkatan niat beli konsumen secara signifikan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bagian ini merupakan penutup dari laporan penelitian, peneliti pada 

bagian ini menyajikan kesimpulan hasil analisis data, implikasi manajerial dan 

keterbatasan penelitian. Selain itu pada bab ini peneliti juga memberikan saran 

terkait peneliti selanjutnya dalam memberikan pengembangan penelitian. 

5.1 Kesimpulan 

Bagian ini menyajikan kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil 

analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya. Oleh karena itu, berikut 

merupakan ringkasan kesimpulan yang dihasilkan dari analisis data yang telah 

dilakukan: 

1. Pengetahuan produk pada niat beli berpengaruh signifikan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli. Artinya, semakin tinggi pengetahuan 

konsumen akan produk, maka semakin besar niat mereka untuk melakukan 

pembelian. Konsumen yang memahami secara menyeluruh tentang sepatu 

Adidas, baik dari segi kualitas, fitur, maupun manfaatnya, cenderung 

menunjukkan niat beli yang lebih kuat. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengetahuan produk menjadi faktor penting dalam membentuk ketertarikan 

terhadap merek adidas, khususnya di kalangan Generasi Z. 

2. E-wom terbukti memediasi pengaruh pengetahuan produk terhadap niat beli. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom terbukti memediasi hubungan 

antara pengetahuan produk dan niat beli. Artinya, pengetahuan produk yang 

dimiliki konsumen dapat mendorong untuk mencari dan menyebarkan 

informasi secara digital, yang pada akhirnya memperkuat niat beli mereka. Hal 

ini menunjukkan bahwa e-wom dapat menjadi saluran penting dalam 

memperkuat pengaruh pengetahuan produk terhadap niat pembelian. 
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3. Citra Merek pada niat beli berpengaruh signifikan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli. Meskipun citra merek merupakan elemen 

penting dalam strategi pemasaran, pada kasus ini, Generasi Z lebih dipengaruhi 

oleh pengetahuan produk dan e-wom dibandingkan persepsi terhadap citra 

merek. Hal ini dapat disebabkan oleh pola konsumsi Generasi Z yang lebih 

rasional dan informatif, dibandingkan hanya mengandalkan persepsi merek 

semata. 

4. E-wom tidak terbukti memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli. 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa e-wom tidak secara signifikan 

memediasi hubungan antara citra merek dan niat beli. Artinya, meskipun citra 

merek dapat memengaruhi persepsi konsumen, pengaruh tersebut tidak secara 

otomatis diteruskan melalui e-wom untuk mendorong niat beli. Hal ini 

menunjukkan bahwa e-wom lebih efektif ketika dikombinasikan dengan 

pengetahuan produk daripada dengan persepsi citra merek. 

5. E-wom pada niat beli berpengaruh signifikan. 

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa e-wom memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli. Informasi yang dibagikan secara daring melalui 

ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain terbukti mampu membentuk 

persepsi dan mendorong minat konsumen untuk membeli produk. Hal ini 

menunjukkan bahwa e-wom merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran 

yang sangat efektif dalam membangun kepercayaan dan mendorong keputusan 

pembelian, terutama di era digital saat ini. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial dalam penelitian ini disusun berdasarkan hasil analisis 

dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Adapun implikasi 

manajerial yang dapat diambil dari temuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli maka perusahaan perlu menyediakan 

informasi tentang produk adidas yang lengkap, menarik, dan mudah diakses 
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oleh konsumen. Strategi ini dapat dilakukan melalui konten di media sosial, 

website resmi, serta promosi berbasis fitur dan keunggulan produk. Penekanan 

pada informasi produk ini akan membantu meningkatkan pemahaman dan 

kepercayaan konsumen terhadap sepatu Adidas. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom terbukti berpengaruh langsung 

terhadap niat beli serta mampu memediasi pengaruh pengetahuan produk, 

maka perusahaan Adidas perlu mendorong interaksi digital terhadap konsumen 

melalui strategi seperti menyebarkan berbagai informasi terkait produk Adidas 

melalui sosial media, ulasan pelanggan secara jujur, testimoni influencer, 

ataupun membangun komunitas digital yang aktif juga dapat meningkatkan 

volume dan kualitas niat beli untuk calon konsumen  

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom dalam penelitian ini terbukti 

signifikan terhadap niat beli, perusahaan perlu lebih aktif memanfaatkan 

platform digital sebagai sarana untuk dapat berkomunikasi dua arah. Seperti 

ulasan dari konsumen ain dan kerja sama dengan influencer, selebgram, atau 

atlet yang memiliki kredibilitas tinggi dapat membantu membangun 

kepercayaan dan memperkuat pengaruh e-wom terhadap keputusan pembelian 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan dan dapat dijadikan sebagai sebuah acuan 

untuk pengembangan penelitian di masa mendatang. Adapun keterbatasan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Dalam pengujian validitas indikator, ditemukan beberapa item memiliki nilai 

outer loading < 0,70. Hal ini dapat memengaruhi kekuatan hubungan antar 

variabel dalam model penelitian, meskipun nilai tersebut masih dapat diterima. 

2. Nilai AVE yang diperoleh pada satu konstruk berada <0,50. Hal ini yang 

menunjukkan bahwa konstruk tersebut belum mampu menjelaskan indikator-

indikatornya dengan baik, sehingga perlu perbaikan pada item pertanyaan agar 

lebih sesuai dan akurat dalam mengukur variabel yang dimaksud. Untuk 
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penelitian mendatang, disarankan melakukan revisi dan uji coba instrumen 

lebih lanjut guna meningkatkan validitas konvergen. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan empat variabel, yaitu pengetahuan produk, 

citra merek, e-wom dan niat beli. Variabel-variabel lain yang juga berpotensi 

memengaruhi niat beli, seperti harga, kualitas produk, promosi, dan kepuasan 

pelanggan, tidak dibahas dalam penelitian ini. 

5.4 Saran Penelitian 

Berdasarkan keterbatasan yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti 

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi sebuah acuan dan 

pertimbangan bagi penelitian selanjutnya: 

1. Mengingat masih terdapat beberapa indikator dengan nilai outer loading di 

bawah syarat maka disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan 

evaluasi dan perbaikan terhadap item-item pertanyaan yang digunakan. 

Pengembangan indikator yang lebih valid dan relevan diharapkan dapat 

meningkatkan validitas konstruk serta memperkuat hubungan antar variabel 

dalam model penelitian. 

2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) dibawah syarat pada salah satu 

konstruk menunjukkan perlunya peningkatan validitas konvergen. Oleh karena 

itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan revisi dan uji coba 

instrumen secara lebih mendalam, seperti melalui uji validitas awal, sebelum 

instrumen digunakan secara luas dalam penelitian. 

3. Penelitian ini hanya berfokus pada empat variabel utama, yaitu pengetahuan 

produk, citra merek, e-wom dan niat beli. Untuk penelitian selanjutnya, 

disarankan untuk menambahkan variabel lain yang juga berpengaruh terhadap 

niat beli, seperti harga, kualitas produk, promosi, kepuasan pelanggan, atau 

loyalitas merek. Hal ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih 

menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH PENGETAHUAN PRODUK DAN CITRA 

MEREK TERHADAP NIAT BELI SEPATU ADIDAS DI KALANGAN 

SUPORTER SEPAK BOLA: E-WOM SEBAGAI MEDIASI 

 

Pertanyaan Filter Responden 

1. Apakah Anda pernah memakai sepatu Adidas? 

a. Ya 

b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner 

ini) 

2. Apakah Anda pernah membeli sepatu Adidas? 

a. Ya 

b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner 

ini) 

3. Apakah Anda suporter sepakbola? 

a. Ya 

b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner 

ini) 

Pertanyaan Profiling 

1. Gender 

a. Perempuan 

b. Laki-laki 

2. Tahun lahir 

a. Gen Y (1981-1996) 

b. Gen Z (1997-2012) 

c. Generasi Alpha (2013-2024) 

3. Klub sepakbola yang anda dukung 

a. PSS Sleman 

b. PSIM Yogyakarta 

c. Lainnya  
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No Variabel Pernyataan 
STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1  

 

 

 

 

Pengetahuan 

Produk 

Saya memiliki pengetahuan tentang 

sepatu Adidas seperti merek, logo atau 

model tertentu 

     

Saya mengenal ciri khas sepatu Adidas, 

seperti bahan, desain, dan modelnya 

     

Saya mengetahui kualitas dan 

karakteristik sepatu Adidas berdasarkan 

pengalaman pribadi dalam membeli 

atau menggunakannya 

     

Saya mengetahui berbagai jenis sepatu 

Adidas yang ditawarkan, seperti sepatu 

untuk olahraga, kasual, dan edisi khusus 

     

Saya mengetahui kelebihan dan 

kekurangan sepatu Adidas dibandingkan 

merek lain 

     

Saya memilih sepatu Adidas 

berdasarkan kualitasnya 

     

2  

Citra Merek 

Saya dengan mudah mengenali merek 

sepatu Adidas 

     

Sepatu Adidas mudah diingat 

dibandingkan merek lain 

     

Adidas adalah merek sepatu yang sudah 

terkenal 

     

Adidas memiliki variasi model 

sepatu yang beragam 

     

3  

 

 

 

Saya sering mencari informasi tentang 

sepatu Adidas di internet dan media 

sosial 
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E-Wom 

 

 

 

 

 
 

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu 

Adidas dari internet dan media sosial 

     

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu 

Adidas dari internet dan media sosial 

     

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu 

Adidas dari internet dan media sosial 

     

Saya aktif di media sosial untuk 

mencari informasi tentang sepatu 

Adidas 

     

Saya membantu Adidas dalam 

merekomendasikan produknya 

melalui media sosial 

     

4 Niat Beli Saya mencari informasi lebih lanjut 

sebelum membuat keputusan pembelian 

     

Saya mempertimbangkan untuk 

membeli sepatu Adidas 

     

Saya berniat merekomendasikan sepatu 

Adidas kepada orang lain 

     

Saya membeli sepatu Adidas karena 

mereknya terkenal 

     

Saya tetap membeli sepatu Adidas 

meskipun ada merek lain yang tersedia 

     

Saya ingin mengetahui lebih banyak 

informasi sebelum membeli sepatu 

Adidas 

     

Saya semakin tertarik untuk membeli 

sepatu Adidas setelah membaca 

informasi di internet 
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Lampiran II. Filter, Profil, dan Data Responden 

No Apakah Anda 

pernah memakai 

sepatu Adidas? 

Apakah Anda 

pernah membeli 

sepatu Adidas? 

Apakah Anda 

suporter 

sepakbola? 

1 Ya Ya Ya 

2 Ya Ya Ya 

3 Ya Ya Ya 

4 Ya Ya Ya 

5 Ya Ya Ya 

6 Ya Ya Ya 

7 Ya Ya Ya 

8 Ya Ya Ya 

9 Ya Ya Ya 

10 Ya Ya Ya 

11 Ya Ya Ya 

12 Ya Ya Ya 

13 Ya Ya Ya 

14 Ya Ya Ya 

15 Ya Ya Ya 

16 Ya Ya Ya 

17 Ya Ya Ya 

18 Ya Ya Ya 

19 Ya Ya Ya 

20 Ya Ya Ya 

21 Ya Ya Ya 

22 Ya Ya Ya 

23 Ya Ya Ya 

24 Ya Ya Ya 

25 Ya Ya Ya 

26 Ya Ya Ya 

27 Ya Ya Ya 

28 Ya Ya Ya 

29 Ya Ya Ya 

30 Ya Ya Ya 

31 Ya Ya Ya 

32 Ya Ya Ya 

33 Ya Ya Ya 

34 Ya Ya Ya 

35 Ya Ya Ya 

36 Ya Ya Ya 

37 Ya Ya Ya 

38 Ya Ya Ya 

39 Ya Ya Ya 

40 Ya Ya Ya 

41 Ya Ya Ya 

42 Ya Ya Ya 

43 Ya Ya Ya 
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44 Ya Ya Ya 

45 Ya Ya Ya 

46 Ya Ya Ya 

47 Ya Ya Ya 

48 Ya Ya Ya 

49 Ya Ya Ya 

50 Ya Ya Ya 

51 Ya Ya Ya 

52 Ya Ya Ya 

53 Ya Ya Ya 

54 Ya Ya Ya 

55 Ya Ya Ya 

56 Ya Ya Ya 

57 Ya Ya Ya 

58 Ya Ya Ya 

59 Ya Ya Ya 

60 Ya Ya Ya 

61 Ya Ya Ya 

62 Ya Ya Ya 

63 Ya Ya Ya 

64 Ya Ya Ya 

65 Ya Ya Ya 

66 Ya Ya Ya 

67 Ya Ya Ya 

68 Ya Ya Ya 

69 Ya Ya Ya 

70 Ya Ya Ya 

71 Ya Ya Ya 

72 Ya Ya Ya 

73 Ya Ya Ya 

74 Ya Ya Ya 

75 Ya Ya Ya 

76 Ya Ya Ya 

77 Ya Ya Ya 

78 Ya Ya Ya 

79 Ya Ya Ya 

80 Ya Ya Ya 

81 Ya Ya Ya 

82 Ya Ya Ya 

83 Ya Ya Ya 

84 Ya Ya Ya 

85 Ya Ya Ya 

86 Ya Ya Ya 

87 Ya Ya Ya 

88 Ya Ya Ya 

89 Ya Ya Ya 

90 Ya Ya Ya 

91 Ya Ya Ya 

92 Ya Ya Ya 
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93 Ya Ya Ya 

94 Ya Ya Ya 

95 Ya Ya Ya 

96 Ya Ya Ya 

97 Ya Ya Ya 

98 Ya Ya Ya 

99 Ya Ya Ya 

100 Ya Ya Ya 

101 Ya Ya Ya 

102 Ya Ya Ya 

103 Ya Ya Ya 

104 Ya Ya Ya 

105 Ya Ya Ya 

106 Ya Ya Ya 

107 Ya Ya Ya 

108 Ya Ya Ya 

109 Ya Ya Ya 

110 Ya Ya Ya 

111 Ya Ya Ya 

112 Ya Ya Ya 

113 Ya Ya Ya 

114 Ya Ya Ya 

115 Ya Ya Ya 

116 Ya Ya Ya 

117 Ya Ya Ya 

118 Ya Ya Ya 

119 Ya Ya Ya 

120 Ya Ya Ya 

121 Ya Ya Ya 

122 Ya Ya Ya 

123 Ya Ya Ya 

124 Ya Ya Ya 

125 Ya Ya Ya 

126 Ya Ya Ya 

127 Ya Ya Ya 

128 Ya Ya Ya 

129 Ya Ya Ya 

130 Ya Ya Ya 

131 Ya Ya Ya 

132 Ya Ya Ya 

133 Ya Ya Ya 

134 Ya Ya Ya 

135 Ya Ya Ya 

136 Ya Ya Ya 

137 Ya Ya Ya 

138 Ya Ya Ya 

139 Ya Ya Ya 

140 Ya Ya Ya 

141 Ya Ya Ya 
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142 Ya Ya Ya 

143 Ya Ya Ya 

144 Ya Ya Ya 

145 Ya Ya Ya 

146 Ya Ya Ya 

147 Ya Ya Ya 

148 Ya Ya Ya 

149 Ya Ya Ya 

150 Ya Ya Ya 

151 Ya Ya Ya 

152 Ya Ya Ya 

153 Ya Ya Ya 

154 Ya Ya Ya 

155 Ya Ya Ya 

156 Ya Ya Ya 

157 Ya Ya Ya 

158 Ya Ya Ya 

159 Ya Ya Ya 

160 Ya Ya Ya 

161 Ya Ya Ya 

162 Ya Ya Ya 

163 Ya Ya Ya 

 

Profil Responden 

Jenis Kelamin Tahun Kelahiran (Generasi) Klub sepakbola yang anda 

dukung 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) MU 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib bandung 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persebaya 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Perempuan Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 
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Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Barcelona 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSG 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM YOGYAKARTA, AC 

MILAN, FC BARCELONA 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid  

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija Jakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija  

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib 
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Milenial (1981-

1996) 

PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija 

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman 

 

Data Responden 

P

P

1 

P

P

2 

P

P

3 

P

P

4 

P

P

5 

P

P

6 

C

M

1 

C

M

2 

C

M

3 

 

C

M

4 

E

W

1 

E

W

2 

E

W

3 

E

W

4 

E

W

5 

E

W

6 

N

B

1 

N

B

2 

N

B

3 

N

B

4 

N

B

5 

N

B

6 

N

B

7 

3 3 3 2 5 2 5 4 3 5 4 1 2 3 4 2 4 5 3 4 5 5 5 

5 4 4 5 3 5 1 4 2 1 4 5 4 5 3 5 2 4 3 5 2 2 5 

2 1 1 1 2 2 3 4 5 4 2 5 4 3 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 5 2 2 2 3 4 5 4 3 3 5 3 5 3 2 5 2 2 

5 3 5 5 5 5 2 1 1 1 1 1 2 1 2 3 5 5 2 4 4 4 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 2 5 5 4 2 2 5 3 3 1 2 3 

3 2 2 1 3 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 2 1 3 2 2 2 5 

4 2 4 1 3 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 2 2 4 2 2 4 2 

4 3 1 3 5 5 4 3 5 5 4 5 4 2 4 5 5 5 3 5 5 5 5 

3 2 4 3 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 2 3 5 1 2 3 

4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 5 1 3 2 2 2 4 2 
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2 5 4 5 3 4 4 5 5 5 4 2 1 5 4 2 5 5 4 5 4 5 5 

4 2 2 1 4 4 2 1 2 2 4 5 5 5 4 5 5 2 4 2 2 4 2 

3 2 4 5 4 4 1 2 5 1 4 5 4 3 4 3 4 5 4 2 5 5 4 

4 5 4 2 2 5 2 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 4 5 4 

4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

4 2 4 5 1 3 2 4 1 1 4 5 5 5 4 5 4 2 4 2 2 1 2 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

2 4 3 2 2 3 1 2 3 1 4 5 5 4 4 4 3 5 4 2 5 4 4 

2 2 1 5 3 4 2 5 2 5 4 5 4 2 1 2 2 3 4 2 1 1 2 

4 2 1 2 2 3 5 5 4 4 2 4 5 4 5 4 5 5 2 2 2 2 1 

5 2 4 5 1 4 2 4 5 5 4 5 5 5 1 4 5 4 5 4 1 2 5 

4 5 4 5 4 5 2 5 4 2 4 4 5 1 4 5 4 3 5 5 5 4 3 

4 5 4 5 4 5 3 5 2 2 4 5 4 5 4 5 4 1 2 4 2 2 1 

4 5 5 5 5 4 4 5 1 2 2 4 1 2 4 4 5 5 4 5 5 4 5 

4 5 4 5 5 4 2 4 2 4 5 4 1 1 4 4 4 5 4 5 2 2 2 

4 5 5 5 3 5 5 2 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

5 4 4 5 4 5 4 2 1 5 3 4 1 5 4 2 5 5 4 4 2 5 4 

5 5 5 4 5 4 5 1 1 1 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 5 4 5 5 4 5 4 4 5 1 2 2 4 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 2 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 

5 4 2 4 2 4 1 3 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 2 5 5 5 4 2 2 2 2 1 

4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 2 4 2 2 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

3 2 2 4 4 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 2 4 5 4 4 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 4 1 4 2 4 3 2 2 5 2 1 3 1 2 2 2 1 

4 5 2 5 2 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 2 4 2 2 2 4 2 

5 5 4 5 4 4 1 2 5 1 5 4 5 3 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

4 5 5 5 4 4 5 1 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 

4 5 5 4 5 5 5 5 4 2 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 2 4 5 3 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 

4 2 4 1 2 3 5 4 5 5 2 3 1 2 2 2 4 2 2 3 3 2 2 

3 5 5 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 5 5 1 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 
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5 3 4 5 5 5 4 2 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 4 5 4 4 5 2 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 3 1 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 3 5 5 

5 5 4 5 5 4 3 2 2 1 4 3 4 5 4 3 4 4 5 5 4 5 4 

4 5 2 1 3 3 4 2 5 1 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 

5 5 4 3 4 5 1 2 4 3 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 2 3 2 5 5 1 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

5 5 4 4 3 4 4 2 3 3 4 5 5 3 4 5 5 5 3 4 4 5 5 

2 3 1 1 2 1 5 5 4 5 5 5 5 2 4 5 4 4 3 5 5 4 3 

4 5 4 5 5 4 2 2 3 2 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 2 1 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 

5 4 5 5 4 5 2 2 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 

5 3 4 5 5 5 5 4 4 1 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 

2 3 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

4 5 3 5 4 5 5 2 4 1 3 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 5 4 3 4 1 5 4 5 4 5 5 3 2 4 5 4 3 4 

4 5 5 4 4 5 4 1 3 4 3 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 2 3 1 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 

2 3 5 3 2 3 2 1 2 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

4 2 4 2 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 1 1 3 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 3 5 4 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 3 4 2 4 4 5 5 4 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 3 5 2 5 5 4 5 4 

5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 4 4 1 4 4 5 5 4 4 5 4 1 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 4 4 3 5 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
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4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

5 2 5 4 5 5 5 2 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

5 4 5 1 2 2 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 

4 1 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 

5 4 4 5 4 5 5 4 5 3 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 

4 5 3 5 4 5 5 5 4 2 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 5 4 5 5 3 4 5 4 5 4 3 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

3 4 4 5 2 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

1 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

4 4 5 5 4 5 1 4 5 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 2 4 

4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 4 5 4 3 5 3 4 

1 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 2 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 

2 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 2 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

5 1 2 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 3 4 4 

4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 5 4 2 2 4 4 4 2 5 

5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 

3 3 3 3 4 2 5 5 5 2 2 3 5 3 3 3 1 1 3 4 3 2 3 

4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 

2 4 1 3 1 2 5 2 5 4 1 3 1 1 1 1 1 1 3 1 2 1 2 

2 1 5 5 4 5 5 4 5 5 2 2 2 4 2 2 2 1 2 1 5 2 4 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 5 1 5 1 2 3 4 3 5 4 3 2 5 5 5 3 2 3 3 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 2 2 2 4 2 5 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 2 4 4 1 3 4 4 5 5 5 5 4 5 4 

1 2 1 1 2 2 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 

1 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 1 2 2 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 
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2 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 5 4 2 4 2 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 4 2 1 1 1 3 2 3 2 2 

1 4 1 3 1 2 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 2 2 4 4 5 2 5 

3 4 2 5 4 5 5 5 5 3 3 2 5 2 2 3 5 4 4 5 4 5 4 

4 1 1 2 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 

2 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 

4 2 4 4 5 5 1 3 2 2 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 

3 3 4 5 4 5 3 4 5 5 2 3 1 2 2 1 4 2 2 3 3 2 2 

2 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 2 3 4 4 5 5 4 3 3 5 5 

5 4 3 4 5 5 5 5 2 4 4 4 1 5 4 3 5 5 3 5 4 5 5 

3 3 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 

3 1 1 3 2 3 4 5 5 3 2 1 2 2 2 2 4 1 1 1 2 5 2 

2 4 4 3 4 4 5 4 5 5 2 1 5 4 2 2 1 2 1 5 2 5 4 

1 3 3 4 2 5 4 5 5 5 4 1 2 2 4 2 5 2 2 2 2 5 4 

5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 2 1 2 2 2 2 2 2 2 4 4 5 2 

3 2 1 2 1 2 1 1 4 5 5 4 5 2 2 2 5 2 2 5 2 1 3 

2 4 5 4 5 5 1 1 5 5 5 5 1 2 2 5 5 2 2 4 2 4 5 

4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 2 3 2 5 2 5 5 

4 1 1 4 1 4 5 5 5 5 2 1 1 2 2 2 5 4 2 4 2 5 5 

2 5 4 5 2 4 4 5 5 5 4 5 4 2 2 2 4 2 2 4 2 5 4 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 5 4 2 2 5 2 5 4 4 4 

2 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 2 4 2 4 5 2 2 2 4 5 

4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 3 5 2 4 5 2 5 2 2 2 2 5 

1 5 4 4 4 4 5 5 5 2 2 2 2 2 2 4 4 5 2 2 2 2 5 

5 3 5 3 5 5 4 5 5 5 2 2 4 2 2 2 4 5 2 4 3 2 4 

2 4 4 3 5 5 5 5 5 5 2 5 2 2 2 2 2 2 2 4 1 4 4 

2 4 3 2 2 2 5 5 4 5 2 1 3 1 2 2 4 5 2 4 4 5 3 

1 5 4 1 2 4 4 2 5 5 4 2 2 4 5 2 5 4 2 5 5 4 5 

2 4 4 5 4 5 4 5 5 2 4 1 4 2 2 1 5 4 2 4 2 4 3 

2 4 2 5 4 5 5 4 5 5 2 2 2 2 3 2 5 5 2 4 2 5 3 

5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 2 1 3 4 4 2 5 4 5 5 5 4 5 

4 2 2 1 4 4 5 4 4 5 5 5 2 3 4 5 5 5 4 4 5 3 4 

4 5 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 4 2 2 2 5 4 4 4 2 3 5 

2 2 3 2 4 2 5 5 5 5 4 5 2 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 
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5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 1 2 2 2 2 5 4 5 4 2 4 5 

2 4 4 5 2 5 5 4 5 5 5 2 2 3 5 1 2 4 2 5 2 4 1 

5 4 3 1 5 3 5 5 5 5 5 1 2 2 4 2 2 4 2 5 5 4 2 

3 4 4 4 2 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

5 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 2 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 

2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 3 5 5 3 4 5 4 5 4 

2 1 4 2 1 3 5 5 4 5 5 5 5 4 4 2 5 3 2 5 5 3 5 
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Lampiran III Hasil Analisis Data 

1. Model 

 

2. Algorithm 
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1. Outer Loadings 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Cronbach Alpha, Composite Reliability, AVE 
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3. Cross Loading 
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4. R Square 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Patch Coefficients 

 

 

6. Specific Indirect Effect 
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7. Bootstrapping 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

89 
 



 

 

90 
 



 

 

91 
 



 

 

92 
 



 

 

93 
 



 

 

94 
 



 

 

95 
 



 

 

96 
 



 

 

97 
 



 

 

98 
 



 

 

99 
 

 


	4.3.3 Construct Reliability
	4.4 Analisa Inner Model
	4.4.1 R-Square (R2)

	4.5 Uji Hipotesis
	4.6 Uji Mediasi
	4.7 Pembahasan Hipotesis
	4.7.1 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli
	4.7.2 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli
	4.7.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli
	4.7.4 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli
	4.7.5 Pengaruh E-Wom terhadap Niat Beli

	BAB V
	PENUTUP
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Implikasi Manajerial
	5.3 Keterbatasan Penelitian
	5.4 Saran Penelitian

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN
	Lampiran 1. Kuesioner
	Lampiran II. Filter, Profil, dan Data Responden
	Lampiran III Hasil Analisis Data


